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摘 要 : 本 研 究 发 现 , 问 卷 呈 现 方 式
( 有上下文 /无上下文) 会对被试者在测
题上的作答产生显著影响 , 尤其是在知
觉 的 层 面 上 , 但 在 行 为 的 层 面 上 , 上 下
文的影响就不那么显著了。问卷呈现方
式 也 会 对 结 构 方 程 模 型 中 的 因 子 结 构
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一、引言
近 年 来 , 有 关 消 费 者 满 意 感 、信 任
感和忠诚感的研究渐成一个热点。笔者
在中国期刊网上输入顾客满意感 , 就有
352 篇论文跟这一主题相关 , 跟顾客信
任感相关的论文也有 55 篇 , 与顾客忠
诚感有关的论文则有 212 篇。在 ABI 商
业数据库中检索 , 跟顾客 满 意 感 ( con-
sumer satisfaction) 相 关 的 论 文 有 840




当中含有多个因子( 潜变量 ) , 为了测量
这些因子 , 需要为每个因子编制几道测
题 , 然后采用问卷调查的方式来搜集数












你 满 不 满 意 , 再 问 你 信 不 信 任 , 最 后 问
你 说 想 不 想 买 。 这 种 方 式 有 诱 导 的 嫌
疑 , 如 果 一 个 消 费 者 答 满 意 之 后 , 他 就






















国外许多研 究 表 明 , 相 同 内 容 的 问
卷 , 呈现的方式不同 , 作答者在 不 同 的 上
下 文 ( context) 背 景 中 的 回 答 也 会 有 很 大
的 差 异 ( Tourangeau, R ips, R asinski,
20025 Nadon, Hoyt, R egister&
Kihlstrom, 19915 Baker, Mercier, 19935





果市场研究人员想要降 低 消 费 者 对 海 尔





或企业的感知并没有很 强 的 上 下 文 逻 辑
关系 , 本研究试图通过两种不同的问卷呈
现方式 , 一种有很强的上下文关 系 , 一 种
则比较弱 , 通过消费者在这两种呈现条件




结构模型 , 而是认为 , 由于上下文的影响 ,
某些数据可能会有″水分″, 模型中的某些
因子可能是人为地制造出来。中国人一向
被 认 为 是 依 赖 情 境 的 ( Peng, Nisbett,
1999) , Ma( 1996) 在研究中国的语言 符 号
时发现 , 中国人口″是″心″非″( 嘴上说是而
心里却说不是) , 有时是顾及他人而支吾
其词 , 有时为了自利而真话假说 , 中 国 人
口″非″心″是″( 嘴 上 说 不 是 而 心 里 说 是 ) ,
有时是顾及他人而客气 , 有时是为了自利
而欲擒故纵。这样 , 在中国人看 来 , 有 时
连″是″与″非″都可以等同起来 , 作答情境
本身亦是一种社会情境 , 可 能 会 颠 倒 黑
白。对消费者作答过程中受上下文影响的




本研究 调 查 对 象 是 中 山 大 学 东 校 区




问 卷 测 题 设 计 借 鉴 了 韩 小 芸 、 汪 纯 孝
( 2003) 的研究 , 因为只是一个初步的研
究 , 所以只抽取里面跟满意 感 、信 任 感 和
忠诚感( 行为意向) 相关的测题 , 组成一个
简单的量表问卷( 见表 1) 。量表采用李科
特 ( Likert) 七 点 计 量 尺 度 , 要 求 被 试 者 在
看过每一个陈述句后选择 1 到 7 间的 任
何一点 , 1 为完全不同意 , 7 为完全同意 。
表 1 中 , 1- 5 题 为 满 意 度 相 关 测 题 , 6- 9
题为信任感相关测题 , 10- 13 题为忠诚感
相关测题。
本研究设立实验组与对照组 , 实验组
呈 现 普 通 的 问 卷 , 13 道 题 同 时 出 现 在 一






比较模糊。实验组有 84 人 , 控制组有 147
人。
三、结果与讨论
1、 两 种 呈 现 方 式 答 题 结 果 的 差
异——数据中的″水分″。采用独立样本 T
检验对实验组与控制组在 13 道测题上的
作答进行 检 验 , 其 结 果 如 表 2 及 图 1 所
示 , 第一组为实验组 , 第二组为控制组 :
从表 2 来看 , 在第 1、4、10、11、12、13
题上没有显著差异外 , 其它测题的作答均
有显著差异 , 第 1 题的作答对两组来说由
于没有上文的影响 , 其均值差异很小 , 最
后 4 道题有关忠诚感 ( 行 为 意 向 ) 的 测 题
也没有显著差异 , 显示在行为的层面上上
下文的影响减弱。在 6- 9 的信任感变量上
均存在显著差异 , 表明在知觉的层面上容
易受到上下文的影响。
从图 1 来看 , 第一组是采用问卷全部
呈现 , 在满意感、信任 感 和 忠 诚 感 测 题 上
的打分都会比较均匀 , 第二组采用投影逐
题呈现 , 在满意感、信任感和忠诚感
测 题 上 的 打 分 就 有 较 大 的 波 动 , 尤
其 是 在 满 意 感 和 信 任 感 两 个 因 子
上 , 从第 1 题到第 9 题 , 上下文 的 影
响逐渐增强。这两条线之间 的 空 隙
即是引言中所提到的数据″水分″。在
有上下文的情景中 , 信任感 的 得 分
会被人为地拔高。这也可能 暗 示 满
意感与信任感是很不相同的 两 个 因
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子。
2、 两 种 呈 现 方 式 因 子 结 构 的 差
异——模型中的″泡沫″。结构方程模型对
多个模型进行优劣比较时 , 首先考虑的是
因子结构( 形态) 是否相同的问题 , 如果结
构已经不同 , 其它的因子 负 荷 、因 子 方 差
等就没有比较的意义了。考虑到因子之间
的高相关 , 研究者采用斜交旋转进行探索
性因子分析 , 限定因子数为 3, 结果如表 3
所示:
从两 个 组 别 因 子 结 构 对 照 , 可 以 看
到 , 如果采用问卷整体呈 现 的 方 式 , 研 究
者 几 乎 都 可 以 如 愿 得 到″理 想″的 因 子 结
构图 , 除了个别测题外 , 满意感、信任感和
忠诚感因子对应的测题基本保持不变 , 三
因子结构很清晰。( 如果研究者再将各因
子对应的测题组 块 之 间 留 出 一 个 空 行 的












本研究发现 , 问 卷 呈 现 方 式 ( 有 上 下
文 /无上下文) 确实会对被试者在测题上
的打分产生显著影响 , 尤其是在知觉方面
( 像满意感、信任感 ) , 但 是 在 接 近 行 为 的





结构 ; 但在没有上下文的 情 境 下 , 由 于 记
忆的短暂性 , 回答者不能形成长时间的记
忆 , 也不能很好地形成 一 个 框 架 , 因 此 就



















得被试者的作 答 情 绪 、 认 真 程 度 受 到 影
响 , 会不会对答案造成影响尚未能确定 ,
需要进一步的研究将之排除。□
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